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Abstract
Diese Arbeit befasst sich mit der Anwendung so genannter subjektivbewertender tags - einer möglichen
Form von tags zur Bildung von Folksonomien, welche den emotionalen Inhalt einer Ressource
beschreiben. Die dominierende Mehrheit von tags in heutigen Folksonomien besitzt einen eher
objektiven Charakter. Unklare subjektiv-gefärbte Begriffe gefährden die eindeutige Zuordnung von
Inhalten zu Klassen, senken somit die innere Konsistenz der Taxonomie und werden aus diesem Grund
eher vermieden. In der Anwendungsdomäne der Unterhaltungsmedien scheinen objektiv-beschreibende
tags jedoch nicht immer geeignet zu sein, um deren Inhalt zu beschreiben. Gerade Konsumenten, die
den Kontext nicht kennen, innerhalb dessen sie Inhalte suchen, wie beispielsweise eine bestimmte Art
von Musikstück der klassischen Musik, haben es oft schwer sich zu Recht zu finden.
Subjektiv-bewertende tags könnten dabei Abhilfe schaffen. Man sucht nicht taxonomisch, also in
Kategorien einer bestimmten Domäne denkend, sondern mittels tags, die den emotionalen Inhalt
beschreiben. In einem Experiment wurde untersucht, ob und wie weit diese Form des tagging effektiv
ist. Tagging ist dann effektiv, wenn es eine intersubjektive Übereinstimmung über die passende
Zuordnung von tags zu Objekten gibt. Im Experiment mussten die Teilnehmer aus einer begrenzten
Menge solcher tags auswählen und diese Bildern zuordnen. Es kristallisierte sich heraus, dass bei
Bildern auf denen Menschen und vor allem Gesichter zu sehen waren, eine hohe Übereinstimmung
unter den Teilnehmern herrschte. Emotionales tagging ist dort also effektiv. Bei eher materialistischen
Sujets war die Übereinstimmung deutlich geringer. Diese Arbeit präsentiert erste empirische
Erkenntnisse, welche subjektivbewertenden tags heute bereits häufig verwendet werden, sowie welche
Art von Inhalten sich für subjektive tags als besonders vielversprechend erweisen. Abschliessend
diskutieren wir aufgrund dieser Ergebnisse Implikationen für Plattformbetreiber und die zukünftige
Verwendung von subjektiv-bewertenden tags in Web 2.0-Szenarien.
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Abstract: Diese Arbeit befasst sich mit der Anwendung so genannter subjektiv-
bewertender tags – einer möglichen Form von tags zur Bildung von Folksonomien, 
welche den emotionalen Inhalt einer Ressource beschreiben. Die dominierende 
Mehrheit von tags in heutigen Folksonomien besitzt einen eher objektiven 
Charakter. Unklare subjektiv-gefärbte Begriffe gefährden die eindeutige 
Zuordnung von Inhalten zu Klassen, senken somit die innere Konsistenz der 
Taxonomie und werden aus diesem Grund eher vermieden. In der 
Anwendungsdomäne der Unterhaltungsmedien scheinen objektiv-beschreibende 
tags jedoch nicht immer geeignet zu sein, um deren Inhalt zu beschreiben. Gerade 
Konsumenten, die den Kontext nicht kennen, innerhalb dessen sie Inhalte suchen, 
wie beispielsweise eine bestimmte Art von Musikstück der klassischen Musik, 
haben es oft schwer sich zu Recht zu finden. Subjektiv-bewertende tags könnten 
dabei Abhilfe schaffen. Man sucht nicht taxonomisch, also in Kategorien einer 
bestimmten Domäne denkend, sondern mittels tags, die den emotionalen Inhalt 
beschreiben. In einem Experiment wurde untersucht, ob und wie weit diese Form 
des tagging effektiv ist. Tagging ist dann effektiv, wenn es eine intersubjektive 
Übereinstimmung über die passende Zuordnung von tags zu Objekten gibt. Im 
Experiment mussten die Teilnehmer aus einer begrenzten Menge solcher tags 
auswählen und diese Bildern zuordnen. Es kristallisierte sich heraus, dass bei 
Bildern auf denen Menschen und vor allem Gesichter zu sehen waren, eine hohe 
Übereinstimmung unter den Teilnehmern herrschte. Emotionales tagging ist dort 
also effektiv. Bei eher materialistischen Sujets war die Übereinstimmung deutlich 
geringer. Diese Arbeit präsentiert erste empirische Erkenntnisse, welche subjektiv-
bewertenden tags heute bereits häufig verwendet werden, sowie welche Art von 
Inhalten sich für subjektive tags als besonders vielversprechend erweisen. 
Abschliessend diskutieren wir aufgrund dieser Ergebnisse Implikationen für 
Plattformbetreiber und die zukünftige Verwendung von subjektiv-bewertenden 
tags in Web 2.0-Szenarien. 
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1 Einführung 
Im Zuge des vieldiskutierten Web 2.0 und der wachsenden Bedeutung von nutzer-
generierten Inhalten haben sich so genannte Folksonomien (wie definiert in Abschnitt 2) 
als nützlich für die Verwaltung von Internet-Ressourcen erwiesen. Diese Folksonomien 
entstehen, indem Nutzer auf Plattformen eigene oder fremde Dateien wie Fotos, Videos 
oder Weblinks mit tags versehen und mit diesen Metadaten kollaborativ 
Ordnungsstrukturen erzeugen. Folksonomien ermöglichen im Gegensatz zu 
taxonomischen Ordnungsstrukturen einen sehr einfachen und flexiblen Ansatz, um 
geteilte Inhalte für andere Nutzer auffindbar zu machen. Zudem wird der Aufwand für 
die Erstellung einer Ordnungsstruktur auf alle Nutzer verteilt und muss nicht von einer 
zentralen Instanz wie dem Plattformbetreiber übernommen werden.  
Dieser Beitrag diskutiert das Potenzial einer Untergruppe von tags, die wir als subjektiv-
bewertend bezeichnen. Herkömmliche Taxonomien beruhen im Wesentlichen auf 
eindeutig definierten sprich objektiven Begriffsystemen. Unklare subjektiv-gefärbte 
Begriffe gefährden die eindeutige Zuordnung von Inhalten zu Klassen, senken somit die 
innere Konsistenz der Taxonomie und werden aus diesem Grund eher vermieden. 
Gerade im Web 2.0 und aufgrund der steigenden Internetnutzung mit Interesse an 
Multimedia-Angeboten werden tags untersucht, die nicht aus objektiv-beschreibenden 
Begriffen, wie Mozart, Beatles oder Sinfonie bestehen, sondern aus subjektiv-
bewertenden wie z.B. romantisch, verträumt, rockig.  
Ausgehend von diesen Überlegungen analysieren wir in diesem Beitrag die Verwendung 
subjektiv-bewertender tags in der Foto Community flickr, um zu ermitteln welche Art 
von subjektiv-bewertenden tags heute bereits besonders häufig verwendet werden. 
Anschliessen stellen wir eine Untersuchungsmethode vor, mit der sich die Eignung 
subjektiv-bewertender tags für unterschiedliche Inhalte untersuchen lässt. Erste 
Ergebnisse zeigen, dass Fotos auf denen Personen zu sehen sind, einstimmiger mit 
vorgegebenen subjektiven tags bewertet werden als Fotos von Gegenständen oder 
diffusen Stimmungsbildern wie z.B. Landschaftsaufnahmen. Abschliessend diskutieren 
wir Ansätze wie die Verwendung subjektiv-beschreibender tags von Plattformbetreibern 
gefördert werden könnte und für welche Bereiche wir ein besonderes Potential für diese 
Art von tagging erwarten. 
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2 Folksonomien zur Strukturierung nutzer-generierter Inhalte 
Im Zuge des vieldiskutierten Web 2.0 Paradigmas [OR05] haben sich nutzergenerierte 
Inhalte zunehmend als alternative Informationsquellen zu zentralisiert angebotenen 
Informationsdiensten im Web etabliert. Prominenteste Beispiele hierfür sind die 
Enzyklopädie Wikipedia und die Foto Community flickr, welches die Präsentation und 
Verwaltung von Fotos ermöglicht. Diese dynamisch wachsenden Plattformen, bei denen 
der Zustrom an Inhalten weder zentral gesteuert noch verlässlich vorhergesagt werden 
kann, erfordern neue Ansätze der Informationsstrukturierung. Die Ansätze der 
klassischen Bibliothekswissenschaften oder nachfolgende Ansätze innerhalb der 
Informatik sind dafür ungeeignet. Ordnungsstrukturen für Bibliotheken oder für Content 
Management Systeme innerhalb von Unternehmen beruhen zumeist auf hierarchischen 
Taxonomien, die zentral erstellt werden und eine eindeutige Zuordnung von Inhalten zu 
gewissen Kategorien gewährleisten sollten (vgl. [WG07]). Diese Taxonomien erfordern 
einen relativ hohen Erstellungsaufwand, sind anfällig gegenüber Veralterung und 
ermöglichen jedoch auf der anderen Seite ein hohes Mass an Konsistenz und Systematik 
für die organisationale Verwaltung von Datenbeständen. 
In Bezug auf die Organisation von Inhalten in den oben beschriebenen Web 2.0-
Beispielen sehen wir eine Reihe von wichtigen Unterschieden zum herkömmlichen 
arbeitsplatz- oder bibliotheksbezogenen Setting: 
• In einer vorgegebenen organisationalen Struktur wie bei einem Unternehmen 
oder einer Universität kann von einer zentralen Stelle eine Taxonomie erstellt 
werden, die aufgrund des Wissens über die Aufgabe der Organisation und die 
Bedürfnisse der Mitglieder so gestaltet ist, dass sie für einen grösseren Zeitraum 
Gültigkeit besitzt.    
• Die Verwendung dieser Taxonomie kann in Rücksprache mit entsprechenden 
Vertretern der Organisation erstellt werden und die Einhaltung der 
taxonomischen Ordnungsstruktur kann durch entsprechende kulturelle und 
technische Vorgaben weitgehend sichergestellt werden.  
• Die Anforderungen an das Informationssystem, die sich aus dem Arbeitskontext 
der Mitarbeiter ergeben, bedingen zumeist eine gewisse Systematik und 
Vollständigkeit. Es ist oft von grosser Bedeutung, dass das Informationssystem 
möglichst alle Informationen in Bezug auf gewisse Fragestellungen bereitstellt 
und die präsentierten Suchresultate von der Person effizient bearbeitet werden 
können. Insofern können die klassischen Masse des Informationretrieval – 
Recall und Precision (vgl. [BR99]) – in diesem Szenario als die wesentlichen 
Indikatoren für einen erfolgreichen Abruf von Inhalten gelten. 
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Im Vergleich zu diesen Aspekten weist der Austausch von nutzergeneriertem Content 
über das World Wide Web eine Reihe von Unterschieden auf. Der strukturierte und 
relativ überschaubare Rahmen einer Organisation bzw. eines Unternehmens wird ersetzt 
durch einen offenen Nutzerkontext, wobei die Akteure, die in diesem Setting Inhalte 
austauschen, nur durch sehr lose bis gar keine sozialen Strukturen miteinander verknüpft 
sind. Eine hohe Nutzerfluktuation ist zwar nicht zwingend, kann aber keinesfalls 
ausgeschlossen werden und liegt in Anbetracht der enormen Dynamik, denen 
Plattformen mit nutzergenerierten Inhalten unterliegen, um einiges höher als bei 
Unternehmen. Umstände, Bedürfnisse und Zielsetzungen verschiedener Nutzergruppen 
sind weit unklarer und schwieriger zu ermitteln. Die Inhalte werden ohne organisationale 
Zielsetzung ausgetauscht und lassen sich somit schwer einordnen bzw. auf ein 
gemeinsames organisationales Ziel ausrichten. Eine erstellte Taxonomie würde somit 
noch schneller obsolet als dies im organisationalen Kontext der Fall ist. Diese Aspekte 
führen dazu, dass es aus einer zentralen Betreiber-Perspektive nicht ökonomisch 
erscheint ähnlich sophistizierte Taxonomien zu erstellen wie sie für das organisationale 
Umfeld entstanden sind. 
Zusätzlich kann ein veränderter Anspruch an die Qualität der erhaltenen Information aus 
Nutzersicht diskutiert werden. Während wir Masse wie Recall und Precision auch in 
diesem Bereich als durchaus relevant ansehen, so ergeben sich doch gewisse 
Verschiebungen, die sich auf zukünftige Ordnungssysteme auswirken können. 
Betrachten wir beispielsweise flickr oder youtube, so wird das oben beschriebene 
arbeitsbezogene Setting klar durch ein Freizeits- und Unterhaltungsetting ersetzt.  
Es geht oft um kurzfristige Unterhaltung oder um das finden von Content für Leisure- 
Zwecke. Ein schneller und einfacher Zugang hat hier Vorteile vor irgendeiner Art von 
Taxonomie die man erstmal kennen lernen muss. 
Als ein Resultat dieser Analyse sehen wir das Aufkommen von so genannten 
Folksonomien. Diese Folksonomien entstehen, indem Nutzer auf Plattformen eigene 
oder fremde Inhalte wie Fotos, Videos oder Weblinks mit tags versehen und mit diesen 
Metadaten kollaborativ Ordnungsstrukturen erzeugen. Thomas Vander Wal, der Erfinder 
des Kunstbegriffs und des Konzepts Folksonomie, definiert Folksonomie inhaltlich wie 
folgt [VA05]: 
• Folksonomy is the result of personal free tagging of information and objects 
for one’s own retrieval 
• The tagging is done in a social environment (shared and open to others) 
• The act of tagging is done by the person consuming the information 
Diese Folksonomien weisen einige Nachteile im Vergleich zu zentral erstellten 
taxonomischen Ordnungsstrukturen auf, wie z.B. Polynomie (Ambiguity) und 
Synonomie [MA04]. Andererseits ermöglichen sie einen sehr einfachen und flexiblen 
Ansatz, um geteilte Inhalte für andere Nutzer auffindbar zu machen. Zudem wird der 
Aufwand für die Erstellung einer Ordnungsstruktur auf alle Nutzer verteilt und muss 
nicht von einer zentralen Instanz wie dem Plattformbetreiber übernommen werden.  
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3 Subjektiv-bewertende tags 
Ausgehend von der Analyse in Abschnitt 2 sehen wir einen Bereich der Verwaltung von 
Inhalten, der in Zukunft weiter an Bedeutung zunehmen wird. Neben dem 
Wissensarbeiter, der im organisationalen Kontext seine vorgegebenen Aufgaben zu 
bewältigen hat, wird es eine wachsende Anzahl an Endnutzern geben, die im World 
Wide Web Inhalte (Fotos, Videos, Musik) zur kurzfristigen Unterhaltung oder kreativen 
Weiterverwendung anbieten oder abrufen möchten. Das Web als ubiquitäres 
Speichermedium führt somit zu einer globalen Datenbank an professionellen und nutzer-
generierten Inhalten. Diese Datenbank ist in der Lage Nischen-Interessen zu befriedigen, 
die aufgrund der Kostenstruktur bisheriger Wertschöpfungsketten nicht befriedigt 
werden konnten (vgl. [AC06]). 
Die Endnutzer, die sich in diesem Szenario bewegen, zeichnen sich durch folgende 
Eigenschaften aus: Sie besitzen eine geringe Bereitschaft – oder Kompetenz – die von 
ihnen gewünschten Inhalte über anspruchsvolle Suchanfragen oder mittels der 
Aneignung komplexer Taxonomien abzurufen. Ihre Informationsbedürfnisse entstehen 
nicht aufgrund von komplexen organisationalen Aufgabenstellungen, die ein hohes Mass 
an Präzision und Effizienz der Bearbeitung erfordern. Sie entstehen vielmehr in einem 
Freizeitkontext mit dem Ziel der Unterhaltung und Entspannung. Sie sind somit durch 
situationale, durch Stimmungen und persönliche Vorlieben geprägte 
Unterhaltungsbedürfnisse, die z.B. damit zu vergleichen sind, dass eine Gruppe einen 
gemeinsamen Kinofilm für den Abend auswählt. Diesem Szenario gegenüber steht die 
Suche nach einer bestimmten Ressource durch sophistizierte Recommender-Systeme, 
die in der Lage sind auf der Basis z.B. eines Musikstücks, mittels kollaborativer oder 
inhaltsbasierter Filtermethoden, ähnliche Musikstücke mit einer hohen Treffsicherheit zu 
finden (vgl. [DJ07]). In dem oben beschriebenen Szenario, wo ein solches Sample 
jedoch nicht zur Verfügung steht, sind diese Methoden nicht anwendbar. 
Vor dem Hintergrund dieses Nutzungsszenarios gewinnen subjektiv-bewertende tags an 
Bedeutung. Diese sind zwar in Ansätzen zu beobachten, aber bisher noch nicht 
wissenschaftlich untersucht worden. Wir grenzen subjektiv-bewertende Wörter von 
objektiv-beschreibenden Begriffen ab. Objektiv-beschreibende Begriffe sind Worte, die 
für alle weitgehend eindeutig verständlich sind, wie beispielsweise Pferd, Hund, Katze. 
Subjektv-bewertende Wörter hingegen ergeben sich eher aus der individuellen 
Sichtweise der Personen. Diese subjektiv-bewertenden tags entsprechen in der 
Lexikologie den so genannten bewertenden Wörtern, die sich dadurch auszeichnen, dass 
sich ihr konkreter Wert erst im Kontext erschliesst [LEX]. Das bedeutet, dass subjektiv-
bewertende Begriffe genau das vermissen, was Taxonomien oder Ontologien 
üblicherweise bereit stellen, nämlich einen Kontext, der eine intersubjektive 
Interpretation eines Begriffs ermöglicht. Der Vorteil des taxonomischen Ansatzes liegt 
offensichtlich in der Konsistenz der Begriffsverwendungen und optimaler Weise in 
einem geteilten Verständnis des Gegenstandsbereichs. Der Aufwand auf Nutzerseite 
besteht jedoch darin, dass dieser Kontext (unter Umständen mit grossem Aufwand) 
erschaffen werden muss. Für das von uns beschriebene Freizeit und 
Unterhaltungsszenario gelten wie diskutiert möglicherweise andere Gesetzmässigkeiten. 
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Aus Sicht eines Nutzers entsteht durch den fehlenden Kontext bzw. nicht erforderlichen 
Kontext möglicherweise gerade ein Vorteil. Er oder sie ist in der Lage aus der 
unmittelbaren Gefühls oder Stimmungslage heraus Suchbegriffe zu wählen ohne 
irgendeinen Bezug zu einem bestimmten Kontext oder einer taxonomischen Struktur 
haben zu müssen: „Ich möchte gerne einen traurigen Film sehen“. Die klassischen Werte 
des Precision und Recall leiden voraussichtlich unter der Zulassung dieser Begriffe. Es 
stellt sich jedoch die Frage inwieweit dies aus Nutzersicht durch die Möglichkeit einer 
unmittelbareren und voraussetzungsloseren Suche aufgewogen wird. 
Vor diesem Hintergrund erscheint es viel versprechend, das Potenzial dieser Art von tags 
näher zu untersuchen. In einem Experiment waren wir daran interessiert, inwieweit 
subjektiv-bewertende tags heute überhaupt schon genutzt werden und welche dieser tags 
von Nutzern in grösserer Anzahl verwendet werden (vgl. Abschnitt 4). Diese Analyse 
gibt Aufschluss darüber welche tags Nutzer von sich aus häufig wählen und bei welchen 
tags es sich lohnt zukünftig den Gebrauch zu unterstützen bspw. indem sie von Tagging-
Systemen vorgeschlagen werden. 
Im Rahmen eines Experiments haben wir daraufhin untersucht, für welche Art von 
Inhalten sich subjektiv-bewertende tags besonders eignen (vgl. Abschnitt 5). Es lassen 
sich daraus Rückschlüsse darauf ziehen, für welche Art von Inhalten subjektiv-
bewertende tags angeboten werden sollen.   
4 Analyse subjektiv-bewertender tags bei flickr 
Usus bei heutigen Folksonomien ist es mehrheitlich objektiv-beschreibende Begriffe als 
tags zu verwenden. Die Gründe dafür wurden bereits erwähnt. Abbildung 1 zeigt eine 
Reihe solcher tags. Es wurden die 10 meist verwendeten tags aus der Tag-Wolke von 









































Abbildung 1: Häufigkeiten der meist verwendeten objektiv-beschreibenden tags bei flickr. Stand 
29.09.2007. 
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Das Maximum bei objektiv-beschreibenden tags liegt bei etwas mehr als 5 Mio. tags und 
das Minimum (innerhalb der Top Ten) bei rund 2.5 Mio. Die tags nehmen Bezug auf den 
Inhalt der Bilder. Es ist leicht nachvollziehbar, dass Geschehnisse wie eine Heirat, eine 
Party oder Ferien verbreitete Sujets zum Fotografieren sind. 
Interessant wäre nun herauszufinden, welches die 10 beliebtesten subjektiv-bewertenden 
tags bei flickr sind. Es wird angenommen, dass die Häufigkeiten der Top Ten dieser Art 
von tags tiefer liegen. Um eine analoge Grafik (wie Abbildung 1) für subjektiv-
bewertende tags erstellen zu können, wäre der Zugriff auf zusätzliche interne Daten von 
flickr nötig. Da uns diese Daten nicht zugänglich waren, ist nachfolgend ein alternatives 
Vorgehen zum Erhalt einer Annäherung an ein solches Histogramm aufgeführt. Als 
Alternative wird auf statistische Daten der englischen Sprache zurückgegriffen. Es 
wurden die subjektiv-bewertenden Wörter benutzt, die in der General Service List 
(GSL)1 am höchsten geranked waren. Bei dieser Liste handelt es sich um die 2000 
wichtigsten Worte aus der englischen Sprache, die unter anderem aufgrund der 
Häufigkeit des Vorkommens ausgewählt wurden. Diese sind: 
- great, good, young, big, simple, dark, happy, fine, cool, pretty 
Die Reihenfolge der obigen Begriffe entspricht dem Grad ihrer relativen Häufigkeit resp. 
ihrem Beliebtheitsgrad in englischen Texten, Reden usw., mit dem beliebtesten Begriff 
an erster Stelle. Um nun deren Häufigkeit in absoluten Werten und in Bezug auf die 
Anwendung bei flickr ermitteln zu können, wurden diese Begriffe einzeln bei flickr in 
der Tag-Suche eingegeben. Abbildung 2 zeigt das resultierende Histogramm. 



















Abbildung 2: Häufigkeiten der Top Ten GSL-Begriffe bei flickr. Stand 29.09.2007. 




Die in Abbildung 2 gezeigten subjektiv-bewertenden tags kommen im Verhältnis zu den 
objektiv-beschreibenden aus Abbildung 1 im Mittel rund 22-mal seltener vor. Zudem 
fällt auf, dass die Rangfolge, im Gegensatz zu derjenigen in der GSL, wie in der Liste 
von Wörtern oben gezeigt unterschiedlich ausfällt. Happy, dark, big, pretty und great 
sind hier die Favoriten. Warum ist dem so? Betrachtet man die durch die objektiv-
bewertenden tags beschriebenen Bildinhalte, wie Hochzeiten und Ferien, so ist es 
plausibel, dass daneben subjektiv-bewertende tags verwendet werden, die darauf eng 
Bezug nehmen. In (literarischen) Texten (Rohdaten der GSL) werden diese Begriffe eher 
weniger verwendet. 
Mit den Begriffen aus der GSL sind womöglich nicht die am häufigsten verwendeten 
subjektiv-bewertenden tags, die zurzeit bei flickr vergeben werden, gefunden worden. 
Trotzdem kann man sich die Frage stellen, warum subjektive tags weniger Anklang 
finden. Dies könnte aufgrund der Nutzer der Inhalte hervorgehen. Zur Auswahl stehen 
die Autoren, Community-Mitglieder und Dritte. Aus einer Studie zu flickr [MC06] geht 
hervor, dass nur ein Bruchteil der vergebenen tags in flickr durch Dritte und der grösste 
Teil durch die Autoren selbst vergeben werden. Wenn nun ein Autor beispielsweise ein 
Ferienfoto (z.B. einen Sonnenuntergang mit Freunden abgebildet) tagged, dann weiss er 
genau wo und wann dieses Foto aufgenommen wurde und wer die Personen darauf sind. 
Es liegt auf der Hand, dass er dem Foto eher die tags Ferien, Bali, Sonnenuntergang, 
Strand, Manuela, Tom, 2007 vergibt, als herrlich romantisch, schön, angenehm, 
bezaubernd, ausser er ist explizit daran interessiert seine eigene Sammlung (zusätzlich) 
aufgrund dieser tags durchsuchbar zu machen. 
Es kann aber auch sein, dass subjektiv-bewertende tags vermieden werden, weil sie als 
ungeeignet angesehen werden, da sie zu persönlich sind und damit von anderen Nutzern 
nicht sinnvoll verwendet werden können. Uns interessierte deshalb in einem zweiten 
Untersuchungsschritt, ob bzw. wann subjektive Tags geeignet sind. 
5 Eignung subjektiv-bewertender tags für unterschiedliche Inhalte 
Im Rahmen eines Experiments wurde die Eignung von subjektiv-bewertenden tags für 
unterschiedliche Inhalte untersucht. Subjektives tagging ist dann effektiv, wenn es eine 
intersubjektive Übereinstimmung über die passende Zuordnung von tags zu Objekten 
gibt. 
Folgendes Experiment wurde hierzu durchgeführt:  
10 Teilnehmer (Studierende der Universität Zürich) haben per E-Mail ein Dokument mit 
10 Bildern (Bild 1 – Bild 10) und 10 tags erhalten. Neben jedem Bild waren dieselben 
tags (a. - k.) aufgelistet. Die tags waren ausschliesslich subjektiv-bewertend.  Zudem lag 
eine Spielanleitung bei. Jeder Teilnehmer musste nun separat jedem Bild 3 
(unterschiedliche) der 10 Begriffe zuordnen. Von Bild zu Bild durften dieselben tags 
verwendet werden. Der Teilnehmer musste nun ein Bild betrachten und sich dazu 3 tags 
auswählen. Als Antwort wurde ein Set aus Bildnummer und den 3 Buchstaben der 
zugeordneten tags erwartet. 
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Auswertung des Experiments: 
Das Ergebnis wurde in Form von Histogrammen dargestellt. Je Bild resultierte ein 
Histogramm (siehe Abbildung 3). Auf der X-Achse sind die tags abgebildet und auf der 
Y-Achse die Häufigkeiten. Da jeder Teilnehmer je Bild genau 3 tags auswählen musste, 
wurde pro Bild 30-mal eine Wahl getroffen. Wenn insgesamt je Bild über alle 
Teilnehmer gerechnet ein tag nicht mehr als 3-mal gewählt wurde, entsteht die geringste 
Übereinstimmung (Histogramm mit Säulen der Höhe 3). Das bedeutet, dass die tags sehr 
unpassend gewählt wurden (Annahme). Die höchste Übereinstimmung wird dagegen 
erzielt, wenn beliebigen 3 Begriffen alle Stimmen gegeben werden. Das bedeutet, dass 
alle 10 Teilnehmer bei einem bestimmten Bild jeweils dieselben 3 tags vergeben haben 
(Histogramm mit 3 Säulen der Höhe 10). Dies wird als ein Indiz dafür angesehen, dass 
diese tags in den Augen der Teilnehmer sehr gut zum Bild passen. Es wird angenommen, 
dass wenn dieser Fall eintrifft, alle Teilnehmer höchstwahrscheinlich diesen Inhalt 
mittels dieser tags suchen würden, weil sie eine Assoziation zwischen den tags und dem 
Inhalt gebildet haben. In nachfolgender Abbildung 3 werden aus Platzgründen nur 4 der 
10 Bilder, mit den dazugehörigen Histogrammen des Experiments dargestellt. Eine 
Kurzbeschreibung der weiteren Bilder kann Tabelle 1 entnommen werden. Die bei 
einem Histogramm in Klammern neben dem Diagrammtitel vermerkte Nummer ist ein 
Indikator. Er ist ein Mass für die Übereinstimmung/Eignung der tags und wird aus der 
Summe der Häufigkeiten der 3 häufigsten tags pro Bild errechnet. Der Maximalwert ist 
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Abbildung 3: Resultierende Histogramme mit den dazugehörigen Bildern (Ausschnitt). Rangfolge: 
Bild 8 Rang 1, Bild 9 Rang 2, Bild 4 Rang 8, Bild 5 Rang 10. 
Bild-Nr. Beschreibung Rang Indikatorwert 
6 Menschenmenge bei einem Konzert 3 24 
7 Lachende Menschen bei einem Strassenmarkt. 4 23 
10 Personen, die in eine U-Bahn einsteigen. 5 22 
2 Rotgrüne Pflanze mit Stacheln. 6 19 
3 Schwarzer Fotoaparat auf weissem Hintergrund. 7 19 
1 Ein See und ein verschneiter Berg  9 17 
Tabelle 1: Auswertung des Experiments (Ergänzung zu Abbildung 3) 
Abbildung 3 und Tabelle 1 zeigen die Auswertungen des Experiments. Bei der 
Interpretation der 10 Histogramme resultierten folgende Erkenntnisse. Es fällt auf, dass 
Bilder auf denen Menschen (Gesichter) zu sehen sind, stärker aggregieren als solche auf 
denen ausschliesslich Natur oder Gegenstände abgebildet sind. Dies trifft auch auf Bilder 
zu auf denen die Menschen eher klein und verschwommen dargestellt sind. Für Bild 4 
wurde bewusst ein äusserst materialistisches Sujet verwendet. Aus den Kommentaren, 
die zur Antwort zugesendet wurden, war oftmals die Rede, dass dieses Bild mühsam zu 
taggen war. Das Bild des Waldes ist offenbar so diffus, dass es bei unterschiedlichen 
Leuten stark unterschiedliche Assoziationen auslöst. 
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6 Diskussion der Ergebnisse 
In diesem Artikel haben wir die Verwendung subjektiv-bewertender tags als viel 
versprechendes Mittel zur Content Verwaltung in Web 2.0 Szenarien vorgeschlagen. 
Diese Art von tags widersprechen zwar gerade dem Anspruch traditioneller 
Dokumentenverwaltungssysteme möglichst eindeutig und konsistente Begriffsysteme 
zur Klassifizierung von Daten aufzubauen, gerade darin besteht jedoch auch ihr 
Potenzial. Sie ermöglichen es dem Nutzer, ohne Vorkenntnisse taxonomischer 
Strukturen oder Begriffsysteme unmittelbar Informationsbedürfnisse aus seinem 
persönlichen Kontext bzw. seiner Stimmungslage heraus zu äussern.  Die im Vergleich 
zu bisher diskutierten Folksonomien noch weiter sinkenden Werte von Precision und 
Recall werden hierbei möglicherweise durch die aus Nutzersicht noch niedrigere 
Interaktionsbarriere ausgeglichen. 
Wie die Analyse der subjektiv-bewertenden tags bei flickr gezeigt hat, werden diese tags 
heutzutage bereits verwendet, im Vergleich zu den objektiv-bewertenden liegen sie 
jedoch noch weit hinterher. Zur verstärkten Verwendung müssten Anreize geschaffen 
werden, um deren Nutzung zu fördern, sodass in Zukunft auch Laien einer bestimmten 
Domäne gewünschte Inhalte auf Basis dieser tags suchen könnten. Offen bleibt, was der 
Anreiz wäre um die Massen von Autoren und weitere Konsumenten dazu zu bewegen 
den Inhalten im Internet subjektiv-bewertende tags zu vergeben. Eine Möglichkeit wäre, 
wenn man dieses tagging als eine Art Konsumentenfeedback betrachten würde. Bei 
Amazon.com unterstützt diese Art des Feedbacks den potentiellen Konsumenten bei der 
Kauf- resp. Konsumentscheidung. Kauft und konsumiert ein Benutzer bei iTunes einen 
Song, so könnte er als Feedback diesem Song bei iTunes subjekiv-bewertende tags 
vergeben, anstelle eines Feedbacks in Textform, was wenig Aufwand mit sich zieht. 
Unsere empirische Analyse hat gezeigt, dass vor allem Bilder mit Gesichtern eine 
vergleichsweise grosse Übereinstimmung beim tagging hervorgerufen haben. Dies 
erscheint vor dem Hintergrund plausibel, dass das Erkennen von Gesichtern und das 
adäquate Deuten der darin ausgedrückten Gefühlszustände eine für den Menschen 
wichtige Sozialkompetenz darstellt. Darüber hinaus sehen wir es als Hinweis darauf, 
dass die betrachteten Inhalte, die Personen emotional ansprechen sich für die 
vorgeschlagene Art des taggings gut eignet. Wir vermuten, dass dies ebenso auf viele 
Video-Inhalte sowie in besonderer Weise auf Musikstücke zutrifft. Gerade die 
Verwaltung musikalischer Werke, die einer abstrakt taxonomischen Beschreibung noch 
schwieriger zugänglich sind als viele andere Inhalte, könnten durch subjektiv-emotional 
geprägte Folksonomien verbessert werden. Die weitere Erforschung, welche Art von 
Inhalten durch subjektiv-bewertende tags gut beschrieben werden können, wäre in 
diesem Zusammenhang viel versprechend. 
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Plattformbetreiber könnten das subjektive tagging nutzen, um ihre Inhalte auf die in 
dieser Arbeit beschriebenen Weise zugänglich zu machen. Die in Abschnitt 4 
vorgestellten tags könnten als Vorschläge denjenigen Person zur Verfügung gestellt 
werden, die Inhalte taggen. Zur Separierung von objektiv-beschreibenden und subjektiv-
bewertenden tags könnte das jeweilige Informationssystem mit einer zusätzlichen Tag-
Wolke versehen werden. Dies hätte den Vorteil, dass unterschiedliche Nutzergruppen 
(context aware und context unaware) unterschiedliche Pfade gehen könnten, um an die 
gewünschten Inhalten zu gelangen. Zudem liessen sich auf einfachere Weise Statistiken 
dazu erstellen. 
Wir sehen den Vorschlag des subjektiven taggings vor dem Hintergrund eines 
Umbruchs, der seit einiger Zeit zu beobachten ist. Neben dem klassischen Feld der 
Wirtschaftsinformatik – also der Unterstützung von Prozessen und Kooperation 
innerhalb von Unternehmen – eröffnet sich zunehmend ein weiteres Feld von grossem 
wirtschaftlichem Interesse. Plattformen bei denen sich professionell erstellter Content 
(Werbung, E-Commerce) mit nutzergenerierten Inhalten mischen. Diese neue Form der 
Mediathek sollte individuelle und subjektiv geprägte Informationsbedürfnisse von 
Nutzern bzw. Kunden so unmittelbar wie möglich unterstützen. 
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